























Globalny dzieciak  jako partner w dialogu z nauczycielem 
	  
 
Dialog rozumiem jako spotkanie dwóch podmiotów społecznych, podczas którego dochodzi 
do wymiany znaczeń żywionych wobec wybranych fragmentów rzeczywistości przez każdego 
z partnerów owej interakcji. W efekcie negocjacji może dojść do zbliżenia stanowisk i 
osiągnięcia porozumienia, ale możliwa jest też sytuacja, gdy każda ze stron dialogu pozostaje 
przy swojej wizji świata, jednak znajomość argumentów partnera pozwala drugiej stronie 
zrozumieć jej punkt widzenia. 
Powyższy opis sytuacji dialogowej stanowi punkt wyjścia do rozważań na temat 
dialogu w relacji nauczyciel – dziecko. Dziś od nauczyciela oczekuje się, by nie, tak jak 
dawniej, od początku istnienia tej profesji, nauczał, ale wspierał swoich podopiecznych, 
tworzył warunki sprzyjające osiąganiu przez nich bardziej dojrzałych stadiów rozwoju.  Owo 
tworzenie warunków jest zadaniem niezwykle trudnym. Wymaga ono od nauczyciela, by 
organizując przestrzeń i aranżując sytuację edukacyjną pomagał poszczególnym uczniom 
wyłonić dla siebie z tej sytuacji okazje do rozwoju. Warto dokonać rozróżnienia tych dwóch 
pojęć.  Sytuacja edukacyjna to określona oferta usytuowana w konkretnym kontekście 
socjokulturowym – taka sama dla wszystkich uczniów. Jest ona punktem wyjścia, początkiem 
edukacyjnego spotkania z dziećmi. Odniesienie tych warunków wyjściowych do 
indywidualnych zasobów wiedzy i osobistych doświadczeń dzieci czyni z nich okazje 
edukacyjne odmienne dla każdego z edukowanych. Dostrzegając powiązania pomiędzy ofertą 
nauczyciela a swoim dotychczasowym sposobem organizowania wiedzy o świecie dziecko 
ma okazję dokonać jego rewizji poprzez konstruowanie nowych znaczeń  czy 
rekonstruowanie  już istniejących. 
Warto dodać, że nie czyni tego samo, ale będąc członkiem zespołu uczniowskiego 
prowadzonego przez nauczyciela. Wyłania się tu inny aspekt okazji edukacyjnej polegający 
na odniesieniu procesu konstruowania wiedzy o świecie do kontekstu społecznego 
właściwego dla każdego z uczących się dzieci. Możliwość dzielenia się z nauczycielem i 
kolegami z zespołu posiadaną wiedzą, dostrzeganymi w niej lukami, niejednoznacznościami, 
wątpliwościami, ale też nowymi pomysłami i mniej czy bardziej śmiałymi hipotezami, 
stwarza dzieciom sposobność do rekonstruowania istniejących  w ich umysłach  znaczeń i 
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konstruowania nowych, w społecznych procesach wymiany. W ten sposób nie tylko 
nauczyciel, jako organizator, ale również rówieśnicy, jako współuczestnicy procesu 
(re)konstrukcji znaczeń, stają się ważnymi osobami wspierającymi rozwój edukowanych. 
Wstęp ten miał na celu zwrócenie uwagi Czytelnika na rolę, jaką w aranżowaniu ofert 
edukacyjnych odgrywa znajomość tych, do których są one skierowane. Aby oferty te odniosły  
skutek, czyli uruchomiły procesy rekonstrukcji sposobu organizowania i interpretowania 
wiedzy o świecie, nie mogą być ani zbyt błahe, bo wówczas trudno o ciekawość inicjującą 
procesy poznawcze, ani zbyt odległe od istniejących sposobów rozumienia rzeczywistości, z 
tych samych powodów. Jest to, jak sądzę, wystarczające uzasadnienie postulatu, by 
nauczyciel orientował się w tym, co składa się na świat życia dziecka stanowiący społeczno – 
kulturowy kontekst szkolnej (też przedszkolnej) kultury uczenia się. 
Jedną z perspektyw badawczych pozwalających na diagnozę zjawisk i procesów 
charakteryzujących współczesne dzieciństwo jest obserwowanie dzieci w performatywnych 
aktach społecznych składających się na ich życie codzienne. Odwołanie się  do kategorii 
dziecięcej codzienności (J.Zwiernik,2009) ma swoje uzasadnienie w słowach P.Sztompki 
mówiących o tym, że „życie codzienne to pierwotne źródło i zarazem zwierciadło 
wszystkiego innego, co istnieje w społeczeństwie, (…) to >soczewka<, przez którą patrzy się 
na ogromnie wielopoziomowy, złożony świat ludzi i ich zbiorowości. I dzięki temu widzi się 
trochę więcej.” (P.Sztompka, 2008, s.215-216). 
Interesującą mnie zbiorowością są dzieci  w wieku przedszkolnym i w młodszym 
wieku szkolnym. Są one aktorami życia społecznego przedszkola, szkoły, domu rodzinnego, 
grup podwórkowych. Obserwując je w codziennych sytuacjach i zapoznając się z wynikami 
badań  opisującymi społeczno-kulturowe konteksty, w jakich dzieci wiodą swoją „zwyczajną, 
codzienną, społeczna egzystencję” (P.Sztompka,2008,s.220) staram się wyłonić i nazwać  
znaczące wymiary świata życia współczesnego dziecka. 
Punktem wyjścia do ich charakterystyki uczynię kategorię globalnego dzieciaka 
inspirowaną koncepcją globalnego nastolatka autorstwa Zb.Melosika (2003,s.84).  Według 
Autora jest nim młody człowiek wywodzący się z wielkomiejskiej klasy średniej, którego 
tożsamość kształtowana jest przez kulturę popularną i ideologię konsumpcji.  Dzięki środkom 
masowego przekazu – głównie telewizji i  Internetowi – współczesna młodzież (zwłaszcza 
ona), która bez oporów, a często z dużą swobodą, korzysta  z rozmaitych nowości 
technicznych, ma niczym nie ograniczony, nieskrępowany dostęp do wszelkiego typu 
informacji. Jej przedstawiciele to młodzi ludzie biegle posługujący się  językiem angielskim, 
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co pozwala im na kontaktowanie się z rówieśnikami z innych krajów  w skali całego globu 
oraz docieranie do interesujących ich wiadomości  dostępnych w szerokiej gamie  
multimedialnych środków przekazu.  Dzięki temu są oni doskonale zorientowani w znakach 
kulturowych charakteryzujących młodzieżową popkulturę – wiedzą jakie stroje są trendy, 
znają utwory muzyczne z topowych list przebojów, są uczestnikami koncertów światowych 
gwiazd estrady i dobrze poinformowanymi widzami najnowszych premier filmowych. 
Ten proces wrastania w przestrzenie zawłaszczane przez kulturę popularną zaczyna się 
już w przedszkolu. Jego wyrazem są takie przenikające się wzajemnie zjawiska, jak: 
komercjalizacja, mediatyzacja i urbanizacja dzieciństwa  oraz, towarzysząca im, kolonizacja 
dziecięcej przestrzeni – domowej i pozadomowej. Zjawiska te są jednocześnie znaczącymi 
elementami świata życia globalnego dzieciaka, czyli dziecka, którego rodzice należą do 
wielkomiejskiej klasy średniej, choć w mniejszym nasileniu odnotować je można u 
większości współczesnych dzieci z naszego kręgu kulturowego. 
Komercjalizacja dzieciństwa to uwikłanie dziecka w szeroko rozumiany proces 
konsumpcji. Jego źródeł można upatrywać w zdaniu sobie sprawy z tego, że dzieci to wcale 
niemała grupa kupujących, którzy dysponują pieniędzmi wydawanymi na własne 
przyjemności. Są tacy, dla których różnica między dorosłym a dzieckiem sprowadza się do 
wartości jego siły nabywczej.  Jak pisał N.Postman, amerykański badacz kultury, ich zdaniem  
„Dziecko, to ktoś, kto ma pieniądze, by móc kupować rzeczy. Dorosły to ktoś, kto ma więcej 
pieniędzy, by kupować rzeczy.” (N.Postman,2001,s.136). Wśród produktów, na które dzieci 
najchętniej wydają swoje kieszonkowe dominują słodycze, przekąski i gry komputerowe 
(M.Bogunia-Borowska,2006,s.23), a także zabawki, czasopisma, stroje i kosmetyki 
(M.Ejsmont, B.Kosmalska,2009,s.194-196). Dzieci to również znacząca siła nacisku na 
rodziców, którym przy okazji  zakupów doradzają wybór odpowiedniej marki z szerokiego 
asortymentu artykułów gospodarstwa domowego, sprzętu elektronicznego czy modeli 
samochodów.  Dobra orientacja w tym zakresie młodego konsumenta to przede wszystkim 
efekt wielostronnego oddziaływania reklamy (w prasie, radiu, telewizji, Internecie).  
Zasługą skuteczności wpływu reklam na młodego odbiorcę jest wykorzystywanie 
przez ich pomysłodawców  mechanizmów perswazyjnych, wobec których małe dzieci są 
bezbronne. Są nimi:  
- idealizacja polegająca na prezentacji  reklamowanego wyrobu w przytulnym, odmalowanym 
w pastelowych barwach otoczeniu, w gronie sympatycznych ludzi, często rówieśników dzieci 
oglądających reklamę, z melodyjną, tworzącą pogodny nastrój, ścieżką dźwiękową. Dzieci, 
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jako odbiorcy takiej reklamy, przenoszą pozytywne emocje wywołane jej walorami 
wizualnymi i akustycznymi na reklamowany produkt, co rodzi w nich potrzebę posiadania go,  
- instrumentalizacja przejawiająca się w odwołaniu się do sumienia rodziców, którzy powinni 
wiedzieć, co jest dla ich dziecka najlepsze lub co może mu sprawić przyjemność i nie 
szczędzić czasu ani pieniędzy, by mu to kupić; 
- infantylizacja  ukazująca dziecko jako słodkiego berbecia, którego jedynym  marzeniem jest 
posiadanie reklamowanego produktu czy pojawienie się w miejscu prezentowanym w 
reklamie, co naturalnie, dorośli, którzy troszczą się o to, by ich dziecko było szczęśliwe, 
powinni mu umożliwić, podobnie jak dziecku oglądającemu/słuchającemu reklamy. 
Inny przejaw komercjalizacji dzieciństwa to wkroczenie producentów rozmaitych 
produktów, głównie spożywczych, do przedszkoli i szkół. Jedną z takich akcji opisuje 
M.Halawa wskazując na przykład koncernu Danone wykorzystującego w akcji promocyjnej 
dziecięcą skłonność do kolekcjonowania. Jego przedstawiciele w parateatralnej formie 
wręczają przedszkolakom mapkę z pustymi polami zachęcając do wklejenia w nie 24 nalepek 
z wizerunkami zwierząt, które znajdą kupując wyroby reklamowanej firmy. Ta strategia 
marketingowa jest jednocześnie dobrą ilustracją procesu socjalizacji dziecka do 
funkcjonowania w ramach rynku konsumpcyjnego jako klient lojalnościowy przywiązany do 
wyrobów określonej marki, który to proces jest tym skuteczniejszy im wcześniej rozpoczęty 
(M.Halawa, 2006,s.46). 
Przykładem marketingu bezpośredniego jest wręczenie dzieciom 3-6 letnim za 
pośrednictwem ich wychowawczyni (autorytet instytucji)  „Paki Przedszkolaka” zawierającej 
próbki wyrobów, upominki, gadżety reklamowe ułatwiające dzieciom zapamiętanie logo 
opakowania produktu  i upomnienie się o niego podczas zakupów z rodzicami. Paczka ta 
zwiera również kupony zamówieniowe i katalogi wysyłkowe, które po przyniesieniu do domu 
i wypełnieniu przez rodziców, w krótkim czasie spełniają konsumpcyjne pragnienia dzieci 
(tamże,s.48).  
Podobne praktyki zaobserwowane na terenie szkoły opisuje M.Mendel(2006) w       
tekście „Ometkowane serce szkoły”. Tytuł ten trafnie oddaje usytuowanie sklepików 
szkolnych, bo to one właśnie są miejscami, w których skupia się konsumencka aktywność 
uczniów. W większości szkół znajdują się one w miejscach, gdzie krzyżują się szlaki 
komunikacyjne uczniów przemieszczających się podczas przerwy z klasy do klasy. Obok 
sklepiku nie sposób przejść obojętnie; kuszą kolorowe opakowania widocznych już z daleka 
słodyczy, zapach zapiekanek, zachęta sprzedawcy, który reprezentując firmę dba o takie 
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zaopatrzenie w swoim miejscu pracy, które zagwarantuje odpowiednio wysoki zysk. Z treści 
artykułu M.Mendel wynika, że osoby prowadzące szkolne sklepiki stosują jedną z dwóch 
strategii skierowanych za wzrost zyskowności. Niektórzy z nich, po dokonaniu rozpoznania 
preferencji smakowych dzieci w wieku szkolnym, w prowadzonym przez siebie sklepiku 
oferują dokładnie to, co trafia w dziecięcy gust. Inni nie interesują się potrzebami swoich 
młodych klientów. Oni sami, właściciele szkolnych sklepików, kształtują smakowe mody w 
porozumieniu z koncernami spożywczymi, które wykorzystując wszechobecną reklamę 
przekonują młodych, że tym czego im teraz najbardziej potrzeba jest kolejny smakowy 
gadżet. 
Pozytywnym przykładem zapoznawania dzieci z tajnikami wiedzy ekonomicznej 
wspierającej świadomość konsumencką i budowanie kompetencji przydatnych w gospodarce 
wolnorynkowej jest inicjatywa wrocławskiej Wyższej Szkoły Bankowej, która w roku 
akademickim 2009/10 uruchomiła Akademię Młodych Finansistów. Uczestnikami pierwszej 
edycji jednosemestralnych studiów, właśnie zakończonej, była setka 11-13-letnich dzieci,    
które na wykładach, warsztatach oraz podczas gier strategicznych i biznesowych 
prowadzonych przez nauczycieli akademickich uczyły się jak szukać dobrych pomysłów na  
firmę, co zrobić, by zaplanować jej budżet i jak przygotować skuteczną kampanię reklamową. 
Można mieć nadzieję, że przynajmniej część z tych młodych studentów będzie potrafiła 
wykorzystać nabytą wiedzę specjalistyczną do realizacji własnej przedsiębiorczości. Trudno 
jednak  nie zauważyć, że także tego typu działalność wpisuje się w zjawisko 
charakteryzowane jako komercjalizacja dzieciństwa, gdyż traktuje dziecko jako klienta, 
któremu oferuje się  usługę warunkując jej wykonanie wniesieniem stosownej opłaty. 
Przechodząc do omawiania kolejnego wymiaru współczesnego dzieciństwa warto 
odnotować, że obecnie dziecko jest produktem, konsumentem, a zarazem kreatorem kultury 
medialnej. Jej reprezentanci – telewizor, komputer, telefon komórkowy – to codzienni 
towarzysze dziecka XXI wieku. Niewątpliwie najbardziej rozpowszechnionym spośród 
wymienionych jest telewizor, stąd częstym określeniem współczesnego dzieciństwa jest 
dzieciństwo telewizyjne (M.Braun-Gałkowska,1995; P.Kossowski,1999; J.Izdebska,2000; 
R.Waksmund,2000; J.Zwiernik,2003). Choć stale zwiększająca się dostępność komputerów i 
telefonów komórkowych i ich możliwości interaktywne skłaniają do włączenia ich do rejestru 
elektronicznych środków przekazu obecnych w dziecięcej codzienności i do uznania  
mediatyzacji dzieciństwa (D.Klus-Stańska,2004,s.341) za bardziej adekwatne określenie tego 
zjawiska. Jego znaczącym rysem jest sytuacja, gdy dzieci, spędzając wiele godzin przed 
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ekranem telewizora czy monitorem komputera, przejmują sposoby postrzegania i pojmowania 
świata od bohaterów oglądanych na ekranie wydarzeń. 
Analiza ulubionych przez dzieci kreskówek z lat 90. ubiegłego wieku, jaką 
przeprowadziła B.Łaciak, wykazała, że prezentowana w nich rzeczywistość najczęściej łączy 
w sobie elementy świata realnego i baśniowego, a ich bohaterowie to zarówno ludzie, 
antropomorficznie przedstawiane zwierzęta, jak i baśniowe stwory wyposażone w magiczne 
moce umożliwiające im przekraczanie granic ich macierzystych światów (B.Łaciak, 
1998,s.65). Tymczasem analogiczne zadanie, jakie zrealizowała M.Bogunia-Borowska w 
kolejnej dekadzie zaowocowało konkluzją, że świat przedstawiany w telewizyjnych bajkach 
dla dzieci jest światem ludzi dorosłych, a nie dzieci. Nie jest to rzeczywistość bajkowa, nie 
ma w niej tajemnic, magicznych przedmiotów, ani baśniowych skrzatów; jest to świat 
całkowicie realny i prawdziwy, nie różniący się niczym, zdaniem Autorki tej analizy, od tego, 
jaki wokół siebie dzieci obserwują każdego dnia (M.Bogunia-Borowska,2006,s.31). 
Panami tego świata są mężczyźni realizujący się w działaniach podejmowanych w 
obszarze pracy zawodowej (Bob Budowniczy, Listonosz Pat, Strażak Sam). Są oni 
przeważnie młodymi, atrakcyjnymi kawalerami, którzy swoją odwagą, sprytem i 
niezawodnością w wypełnianiu roli zawodowej zyskują sobie przychylność całej społeczności 
nie angażując się w bardziej zażyłe relacje rodzinne czy towarzyskie. Dodatkiem do tej 
męskiej rzeczywistości są kobiety pełniące role drugoplanowe, troszczące się o sprawy 
bytowe mężczyzn i ich drobne przyjemności stanowiące dowód uznania i szacunku dla ich 
odpowiedzialnej pracy (M.Bogunia-Borowska,2006,s.121 i nast.).  
          W opisie tym trudno nie dostrzec analogii z rezultatami analiz podręczników szkolnych 
dotyczącymi funkcjonowania stereotypów związanych z rolami społecznymi pełnionymi 
przez kobiety i mężczyzn (E.Kalinowska,1995). Ogląd zabawek zgromadzonych w centrach 
handlowych w działach dla dziewczynek i dla chłopców (A.Krajewska,2003) doprowadza do 
podobnych wniosków – życie pełne przygód, niebezpieczeństw i zawodowych pasji to 
domena chłopców, zaś gospodarstwo domowe, opieka i relacje międzyludzkie, dbanie o urodę 
i estetykę otoczenia to obszar aktywności przypisanej dziewczynkom. 
Tymczasem coraz więcej dzieci żyjących w płynnej nowoczesności, jak określa naszą 
współczesność Z.Bauman(2006), ma do czynienia ze zgoła inną sytuacją. Ich matki, kobiety 
młode, dynamiczne, wykształcone na równi z mężczyznami oddają się zawodowym pasjom. 
Gdy zaangażowanie w sprawy zawodowe obojga rodziców sprawia, że dzieci pozbawione 
zostają możliwości doświadczania ich uwagi  w takim zakresie, jak tego potrzebują, 
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rekompensują  sobie brak kontaktów z bliskimi towarzystwem postaci znanych im ze 
szklanego ekranu. 
Obcowanie przez wiele godzin z grami komputerowymi i produkcją telewizyjną – 
filmami animowanymi, reklamami, telenowelami – powoduje, że dzieci tam właśnie szukają 
wzorów potrzebnych im do budowania własnej tożsamości. Bohaterowie medialnej 
rzeczywistości  coraz bardziej obecni są w myślach dzieci budząc fascynację, jaką dotychczas 
okazywały one swoim idolom z realnego świata popkultury – sportowcom, aktorom czy 
członkom młodzieżowych zespołów muzycznych. Dziś są oni wypierani przez 
reprezentantów wirtualnego świata  pełniących wobec młodej widowni funkcje wzorów 
osobowych, których sposób życia jest chętnie odwzorowywany przez nią w życiu 
codziennym. Popularne cykle programowe – konkursy, seriale, reklamy – dostarczają 
przykładów na to, w co i czym się bawić, co jeść, jak się ubierać, jakimi przedmiotami się 
otaczać, w jaki sposób kontaktować się z rówieśnikami, a nawet jak okazywać swój 
entuzjazm czy rozczarowanie. W efekcie kultura dziecięca staje się coraz bardziej 
zurbanizowana, zanikają lokalne tradycje i zwyczaje dotyczące sposobów bawienia się, 
obchodzenia świąt i uroczystości, które powoli odchodzą w niepamięć zastępowane przez 
miejskie wzory życia. 
Świadectwem urbanizacji zabaw dziecięcych, oprócz ich tematyki wywiedzionej z 
programów telewizyjnych i gier komputerowych, są także ich rekwizyty, wśród których  
dominują: pilot do telewizora, mysz komputerowa i telefon komórkowy. Są nimi także 
cywilizacyjne gadżety, jakie dzieci znajdują w opakowaniach artykułów spożywczych czy 
podczas wizyt w McDonalds’ie. Ulubionym miejscem odwiedzanym przez dzieci 
mieszkające na wsiach i w małych miasteczkach są kluby malucha zlokalizowane w 
większości galerii handlowych usytuowanych na obrzeżach dużych miast. Tam, pod opieką 
wykwalifikowanego personelu, dzieci, zwłaszcza te młodsze, oddają się beztroskiej zabawie z 
rzadka nawiązując krótkotrwałe, powierzchowne znajomości ze swoimi rówieśnikami. 
Silniejsze więzi łączą ich starszych kolegów, z których część należy do grupy stałych 
bywalców galerii handlowych. G.Makowski , prowadzący badania w warszawskiej Galerii 
Mokotów, określił je jako aktorów życia publicznego Galerii, którzy zmieniają oficjalną 
definicję tego miejsca (traktującą je jako miejsce zakupów) czyniąc je przestrzenią, w której 
toczy się bogate życie społeczne, nie związane bezpośrednio z konsumpcją. Dla dzieci galeria 
to plac zabaw. ”W zasadzie nieustannie biegają po całej Galerii i rzadko dłużej usiedzą w 
jednym miejscu. Bawią się w berka, chowanego albo w znane tylko im zabawy. Ciekawi ich 
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każdy zakamarek mokotowskiego centrum, twierdzą, że były tutaj już wszędzie i znają każdy 
kąt. Czasami uczestniczą w konkursach organizowanych w Galerii. Jak same mówią, nie 
przepuszczą żadnej promocji, rozdawania cukierków, baloników ani innych gadżetów. 
Spotykają się z koleżankami i kolegami” (G.Makowski,2003,s.149) 
Zjawisko urbanizacji zabaw dziecięcych odnotowuje także R.Waksmund pisząc, że 
współczesne dzieciństwo, to dzieciństwo miejskie. Jednak termin ten Autor odnosi raczej do 
płaszczyzny urbanistycznej niż kulturowej pisząc, iż jest to dzieciństwo „ kupowania i 
konsumpcji, placów zabaw i ciągów komunikacyjnych, z wydzielonymi strefami 
zamieszkania, pracy i rozrywki” (R.Waksmund,2000,s.39). Relacjonowane w poprzednim 
akapicie badania G.Makowskiego zdają się przeczyć temu twierdzeniu. Widać z nich, że są 
sytuacje, gdy dzieci nie respektują uporządkowania przestrzeni narzuconego im przez 
dorosłych i redefiniując jej znaczenie zawłaszczają ją dla własnych potrzeb. 
Konstatacja ta skłania do zwrócenia uwagi na zmiany, jakim podlega dziecięca 
przestrzeń domowa i pozadomowa. Odnaleźć w nich można przejawy działalności dorosłych, 
której skutki określić można kolonizacją dziecięcej przestrzeni. W dzisiejszych czasach rolę 
domowników, z którymi dawniej dziecko  przebywało  w przestrzeni domowej, przejął 
telewizor i/lub komputer, za pośrednictwem których utrzymuje ono kontakt z otoczeniem. 
Badacze życia rodzinnego podkreślają, jak ważną rolę integrującą członków rodziny jeszcze 
do niedawna pełnił stół (M.Nowak-Dziemianowicz,2002,s.82; E.Trempała,2005,s.101). To 
wokół niego gromadzili się domownicy przy wspólnych posiłkach, grach towarzyskich czy 
świętowaniu rodzinnych uroczystości. Dziś  jego funkcję przejęło biurko czy stolik, na 
którym zainstalowany jest telewizor i/lub komputer, który dostarczając przemyślnie 
sfabrykowanej  wizji świata eliminuje przyjemność dyskutowania, uzgadniania stanowisk, 
negocjowania kompromisowych rozwiązań. Stałymi użytkownikami tych multimedialnych 
środków przekazu są dzieci, które przed ekranem spędzają większość swojego czasu. 
W pewnym sensie nie mają innego wyjścia, gdyż coraz bardziej kurczy się 
pozadomowa przestrzeń dzieciństwa. Podwórka i place zabaw w szybkim tempie zamieniane 
są na tereny budowlane i parkingi dla mieszkańców domów wznoszonych w czasach, gdy w 
dużym mieście posiadanie samochodu było rzadkością, tak jak dziś jego brak. Deweloperzy 
walcząc o każdy skrawek terenu w nowowpowstajacych osiedlach zamkniętych rzadko 
pamiętają o ich najmłodszych mieszkańcach, na ogół pozbawiając dzieci możliwości zabawy 
w pozostawionej im wolnej przestrzeni. Brak miejsca do zabawy w realnym świecie dzieci 
rekompensują sobie obecnością w świecie wirtualnym. Tam wtapiają się w scenerię 
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zaczarowanej rzeczywistości przejmując od jej uczestników nadprzyrodzone moce, które 
pozwalają im na swobodne transformacje postaci i nieliczenie się z ich usytuowaniem w 
czasie i w przestrzeni, którymi można dowolnie manipulować. 
Podsumowując zjawiska charakteryzujące dziecięcą kulturę warto zwrócić uwagę na 
telefon komórkowy – przedmiot stanowiący rzeczywisty lub pożądany ekwipunek każdego 
młodego człowieka. Jest on obecny w każdym z omówionych wymiarów dzieciństwa: jest 
znaczącym elementem zestawu elektronicznych mediów będących w dyspozycji dzieci; 
przejawem komercjalizacji (jako pożądany prezent i cel oszczędzania) i urbanizacji 
dzieciństwa (wiele punktów sprzedaży zlokalizowanych w dużych miastach, dobra łączność); 
urządzeniem modyfikującym obszar dziecięcych przestrzeni życia. Wszechobecność tego 
gadżetu w codziennym życiu dzieci skłania do zastanowienia się nad jego osobliwą funkcją: 
- czy należy on do przestrzeni prywatnej dziecka (jest jego własnością) czy publicznej ( w 
której aktualnie dziecko przebywa); 
- czy jest on przejawem zacieśniania kontroli rodzicielskiej (kontakt z dzieckiem jest, 
teoretycznie, cały czas możliwy, bez względu na to gdzie się ono aktualnie znajduje), czy też 
jej rozluźnieniem (rodzice, wiedząc o możliwości szybkiego zlokalizowania miejsca, w jakim 
dziecko przebywa, pozwalają mu na zwiększenie dystansu dzielącego je od domu); 
- czy implikuje on ograniczenie kontaktów społecznych dziecka (nierzadki obrazek, gdy kilka 
osób zgromadzonych w jednym miejscu, z których każda rozmawia przez swój telefon 
komórkowy) czy ich zwielokrotnienie (bo jednak osoby te z kimś rozmawiają, a więc 
przestrzeń społeczna obejmuje nie tylko osoby fizycznie obecne, ale też te, z którymi obecni 
kontaktują się za pośrednictwem tego medium).  
         Usytuowanie  telefonu komórkowego na granicy kilku obszarów świata życia dziecka 
skłania do traktowania go jako transformatora przejścia (Nowina-Sroczyńska,1997,s.70), 
przedmiotu ułatwiającego dziecku poruszanie się w różnych przestrzeniach, w jakich 
zlokalizowana jest jego codzienność. 
             Jak wspomniano na wstępie, zjawiska, będące przedmiotem opisu w niniejszym 
artykule, należą do socjokulturowego kontekstu, w jakim toczy się codzienne życie dzieci. Są 
one niejednoznaczne, żywiołowe, zmienne, trudne, a wręcz niemożliwe do opanowania, gdyż 
wynikające ze złożoności przemian cywilizacyjno-technicznych charakteryzujących naszą 
współczesność. Dla dzieci są one źródłem znaczeń nadawanych rzeczywistości i sobie samym 
oraz okazją do przeżywania własnego dzieciństwa w interakcjach społecznych z realnymi 
i/lub wirtualnymi partnerami. Z punktu widzenia walorów edukacyjnych spora część tych 
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zjawisk nie jest pozytywnie wartościowana. Jednak pedagog nie może udawać, że ich nie 
dostrzega, ani, tym bardziej, dryfować w rzeczywistości społecznej bez świadomości, że mają 
one miejsce. Tym, co można zrobić, to pogodzić się z ich obecnością, zaakceptować jako 
fakty charakteryzujące współczesne dzieciństwo i uczynić początkiem dialogu z dziećmi w 
przestrzeni edukacyjnej. Jeśli dla dorosłego staną się one przedmiotem świadomej refleksji, 
być może jego kontakty z dziećmi zaowocują tym, że także ich aktywność, w różnych 
przestrzeniach życia, wzbogacona zostanie kompetencjami umożliwiającymi zachowanie 
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